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La investigación titulada “Marketing digital y posicionamiento de mercado en 
clientes de la empresa Autopartes Diésel Álvarez E.I.R.L., Lima 2017”, tuvo como 
objetivo determinar la relación entre el marketing digital y posicionamiento de 
mercado de una empresa automotriz. La investigación es de nivel descriptivo 
correlacional, no experimental y por su temporalidad de corte transversal. Se usó 
las teorías propuestas por Coto. M., Colveé. J., Arias, A., Monteferrer, D., Kotler, 
P. & Armstrong, G. y Trout, J. La población fue de 1200 clientes frecuentes, datos 
que fueron recabados del sistema contable SISCONT de la empresa y la muestra 
fue de 291 clientes la cual fue hallada por formula estadística. La técnica utilizada 
para la recolección de datos fue la encuesta mediante un cuestionario con la 
escala Likert, los datos fueron recogidos y procesados en un solo momento. La 
validez del instrumento se hizo mediante el juico de expertos y la confiabilidad por 
el Alfa de Cron Bach. Se concluyó que el marketing digital se relaciona 
significativamente con el posicionamiento de mercado, con una correlación Rho 
Spearman de 0.741 y una significancia de 0,000. Esta afirmación se sustenta en 
la relación que existe entre las dimensiones de: comunicación digital, promoción 
digital, publicidad digital y comercialización digital con el posicionamiento de 
mercado de la empresa Auto partes Diésel Álvarez E.I.R.L. 














The research entitled "Digital Marketing and Market Positioning in Customers of 
Autopartes Diesel Álvarez E.I.R.L., Lima 2017", aimed to determine the 
relationship between digital marketing and market positioning of an automotive 
company. The research is descriptive level correlational, not experimental and its 
temporality of cross section. The theories proposed were used by Coto. M., 
Colveé. J., Arias, A., Monteferrer, D., Kotler, P. & Armstrong, G. and Trout, J. The 
population is 1,200 frequent clients, data that was collected from the SISCONT 
accounting system of the company and the sample was 291 clients which was 
found by statistical formula. The technique used for data collection was the 
questionnaire survey with the Likert scale, the data was collected and processed 
in a single moment. The validity of the instrument was made through expert 
judgment and reliability by Cron Bach Alpha. It was concluded that digital 
marketing is significantly related to market positioning, with a Rho Spearman 
correlation of 0.741 and a significance of 0.000. This statement is based on the 
relationship that exists between the dimensions of: digital communication, digital 
promotion, digital advertising and digital marketing with the market positioning of 
the company Autopartes Diesel Álvarez E.I.R.L. 



































1.1. Realidad problemática 
Actualmente la globalización digital ha traspasado barreras, conectando a los 
países a través de una realidad virtual que cada día crea herramientas para 
acercar a culturas distintas, si antes era un obstáculo la distancia y las diferencias 
entre países, hoy en día, esta constante interacción representa una gran 
expansión de oportunidades en innumerables aspectos de la economía mundial, e 
incide en sectores tan variados como la educación, la tecnología, la publicidad, el 
comercio, etcétera. 
El mundo empresarial no ha sido ajeno al boom digital que se ha 
desarrollado con gran éxito desde el origen del internet, San Román (2015, 
p.114), reveló un estudio realizado por Procter & Gamble en Europa, donde el 
75% de los jóvenes menores de veinticinco años no creían en la publicidad 
televisiva ni en la radial, afirmaron que, si bien es cierto, buscan temas que les 
llamen la atención, este no era un factor que pesaba para realizar sus compras. 
De esto podemos deducir que en la actualidad no hay romances ni fidelidad con 
las marcas, todo producto mantiene su propio nicho con las herramientas que 
aplica, toda esta inmensa variedad en información y posibilidades ha logrado que 
los usuarios no tengan problema en migrar de un producto o servicio hacia otro 
similar. 
Asimismo, los datos de la revista Perspectivas de la OCDE sobre la 
economía digital, para el año 2014 indicaron que las ventas en línea entre los 
países más desarrollados de Europa tenían el 45% y los otros solo el 10%; de 
igual manera, la facturación entre las grandes empresas que tenían el 22.1% 
superaban a las pequeñas frente a un 9%.  Estos datos nos demuestran que 
dentro del comercio electrónico las empresas pequeñas deben aplicar estrategias 
innovadoras que les permitan invertir menos y a la vez obtener un mayor 
posicionamiento seguro y rentable. En medio de esta expansión, la competencia 
entre los sectores ha sido drástica, los usuarios pueden comparar de forma 
simultánea diferentes alternativas por internet; si no se usan adecuadamente las 
estrategias para captar la atención de los clientes en línea, solo bastará un click 
para perder la fidelización de ciertos sectores. 
 
 16 
De igual manera, en el año 2016, la Unión Internacional de 
Telecomunicaciones (UIT) Organismo especializado en telecomunicaciones de la 
ONU, publicó un reporte donde detalla que 3.900 millones de personas siguen 
excluidos de los amplios recursos disponibles en internet, a pesar de que los 
precios de las TICs han disminuido. Los países desarrollados representan a la 
mayor parte de personas conectadas a Internet, con un total de 2.500 millones en 
comparación a 1.000 millones en países menos desarrollados, las tasas de 
penetración a Internet muestran los siguientes datos: 81% en países 
desarrollados,40% en países en desarrollo y finalmente un 15% en países menos 
adelantados. Entonces, podemos acotar que el acceso a las TICs representa un 
gran impulso para el crecimiento a futuro, sin embargo, aún queda la tarea de 
incluir a los sectores que aún no forman parte de la población virtual, se prevé que 
en unos cinco años estos sectores tengan mayores posibilidades de acceder a 
estos beneficios. 
A nivel nacional, la mayoría de empresas ha incursionado al marketing 
digital, a pesar de tener una lenta expansión en sus inicios, según datos de una 
encuesta elaborada por Seminarium Perú publicada en el diario El Comercio, 
(Márketing digital: ¿Cómo invierten en él las empresas del país? ,2015, julio 11), 
el 68% de empresas peruanas destinaba entre el 10% y el 30% de su 
presupuesto de marketing a medios virtuales y solo el 1% de compañías le 
confiaba el 90% a las estrategias del mundo online, el sondeo conto con las 
respuestas de 900 personas vinculadas a esta industria, demostrando que el 
marketing digital se daba de manera aletargada en nuestro país, debido a la 
desconfianza de los empresarios para invertir sobre un campo poco convencional.  
Sin embargo, el sitio web Informaketing (2017), publicó los resultados de un 
estudio cuantitativo realizado por la empresa consultora de investigación Directo 
Marketing, en donde afirmaron que el 61% de las empresas aumentarían su 
presupuesto publicitario en un promedio de 21%, mientras que solo el 5% 
revelaron que lo iban a disminuir. Dentro de este presupuesto el 30%, se 
destinaría a medios digitales, cifra ligeramente por encima de la que se 
registraron en el año anterior; siendo las redes sociales (43%) el canal que tendrá 
la mayor parte de la publicidad digital, seguida de publicidad en banners (22%), e-
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mailing (19%) y finalmente publicidad en buscadores (15%). La publicidad 
tradicional se mantendría en el segundo lugar, a la que se le destinaría el 19% del 
presupuesto total, versus el 18% que registró el 2016.  
Como podemos ver, nuestro país ha ido abriendo un camino hacia estas 
oportunidades con la versión mejorada del márketing tradicional, sin embargo, se 
debe tener en cuenta que el uso de las diferentes herramientas que nos ofrece el 
mundo virtual, pueden ayudar a construir una marca o simplemente destruirla por 
completo, por esta razón las empresas cargan la responsabilidad de generar una 
nueva forma de posicionar el mercado actual, evitar una crisis digital y perder la  
confianza de los usuarios, tal como lo afirmó Coto (2008),  “La clave de esta 
versión consiste en integrar las nuevas y antiguas herramientas, usarlas 
adecuadamente, y convertirlas en una versión mejorada. (p. 28). 
A nivel local, la empresa Autopartes Diésel Álvarez E.I.R.L., con más de 
quince años de experiencia en el sector automotriz dentro del distrito de La 
Victoria, dedicándose principalmente a la importación y comercialización de 
repuestos de vehículos de procedencia china y coreana, se ha visto afectada por 
el incremento de la competencia, el contrabando local, la variación de divisas y las 
diferentes trabas aduaneras entre otras amenazas, que atentan con el crecimiento 
de la rentabilidad de la organización.  
Por estas razones la empresa decidió hace un año crear una página web, 
correos corporativos y redes sociales, con el único objetivo de poder incursionar 
en el marketing digital y así posicionar a más clientes, sin embargo, su red social 
Facebook, ha demostrado una baja interacción con los usuarios, por ejemplo, 
según las estadísticas desde el 28 de agosto al 3 de noviembre del presente año, 
se pudo visualizar que solo se obtuvieron tres visitas a la página (Ver anexo 1). 
 Además, las estadísticas de su página web muestran una negativa 
respuesta de los usuarios, tal como se puede visualizar entre las tercera y cuarta 
semana del mes de septiembre del presente año el cual no ha registró ninguna 
visita (Ver anexo 2), este bajo índice no ha mejorado en el último año lo cual 
evidencia la gestión ineficaz sobre el marketing digital dentro de la empresa y 
como consecuencia no se ha logrado cumplir con los objetivos propuestos 
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inicialmente, cabe mencionar que la empresa solo hace uso de la aplicación 
WhatsApp, debido a ser una herramienta que es usada por la mayoría de 
personas y actualmente es el único medio explotado para poder promocionar y 
ofertar los productos de la empresa.  
Dado que, se trata de una Pyme, la intención es invertir menos y tener un 
retorno más rentable, la presente investigación pretende describir en qué 
situación se encuentra la empresa con respecto al marketing digital y el 
posicionamiento de mercado y así encontrar futuras medidas a tomar dentro de la 
empresa, para lograr el crecimiento sólido de la misma dentro del mercado en el 
que se desarrolla.  
Habiendo expuesto la problemática se plantea una investigación que mida el 
grado de relación entre las variables marketing digital y el posicionamiento de 
mercado de la empresa Autopartes Diésel Álvarez E.I.R.L.  
1.2. Trabajos previos 
Las investigaciones que se consideran para contrastar los resultados de una tesis 
son importantes en el marco de análisis en relación a las variables, por lo que 
desde los hallazgos en relación al comportamiento de cada una de las 
dimensiones específicas se obtiene como resultado la base para nuevas 
estrategias dentro de las organizaciones en miras de mejorar y crear una cultura 
de mejora continua; a continuación, se presenta algunas del ámbito internacional: 
Jiménez (2012), con su investigación titulada “Estrategias de Marketing digital y 
su incidencia en el posicionamiento de los productos de la empresa Textiles 
M&B”, Tesis para obtener el grado de Ingeniero de Empresas en la Universidad 
Técnica de Ambato, Ecuador.  Planteó como objetivo principal determinar las 
estrategias del marketing digital que permitan incrementar el posicionamiento de 
los productos de la empresa Textiles M&B. Algunas teorías que usó fueron las 
4Ps del marketing digital propuestas por Idris Moote, el Blended Marketing y las 
herramientas del Social Media propuestas por el autor Coto (2008). Esta 
investigación es de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, el 
autor tomó una muestra de 49 sujetos, y usó como instrumento de recolección de 
datos la encuesta. Se utilizó el estadístico Chi cuadrado con un nivel de 
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significancia de 0,05, el resultado encontrado fue X²c = 18,35, demostrando que 
las estrategias de marketing digital tienen relación con el posicionamiento de los 
productos de la empresa “Textiles M&B”; por lo cual el autor recomienda 
incursionar en la aplicación de estrategias de marketing digital para poder 
incrementar el posicionamiento de los productos de la empresa mencionada. 
Esta investigación brindó como aporte al presente estudio, información 
recopilada por el autor dentro de su marco teórico, con respecto a la variable 
independiente, además de los resultados estadísticos que respaldan sus 
conclusiones. 
Asimismo, Bolívar (2012), en su tesis “Estrategias de Marketing Digital y la 
Captación de clientes de la empresa Distrillanta S.A.”, para obtener el título de 
Ingeniero en Marketing y Gestión de Negocios de la Universidad de Ambato, 
Ecuador. Su objetivo principal fue indagar de qué manera se relacionaban las 
estrategias de marketing digital y su incidencia en la baja captación de clientes de 
la empresa Distrillanta S.A. Las teorías base usadas por el autor fueron las 
propuestas por Coto (2008), como el Blended Marketing y las 4ps del Marketing 
digital aplicadas como herramientas digitales. En referencia a la metodología, el 
estudio fue de un enfoque mixto, con un nivel descriptivo correlacional. El tipo de 
instrumento usado fue la encuesta, aplicado sobre una muestra de 274 clientes de 
una población de 960 clientes. Se pudo demostrar con el procedimiento usado, la 
concordancia de los resultados obtenidos de la población encuestada pudo medir 
el nivel de correlación que existe entre las frecuencias observadas y esperadas, 
por medio de la prueba estadística Chi cuadrado con un nivel de significancia de 
0,05 con un resultado de X²C = 187.62, teniendo en cuenta que para la decisión 
de correlación entre las variables se rechaza la hipótesis nula, comprobando de 
esta manera la relación entre ambas variables. Por tal razón concluye que la 
empresa Distrillanta S.A. debe implantar estrategias de marketing digital para 
aprovechar esta fuente de publicidad y promoción con poca inversión. De acuerdo 
a los resultados aplicados en esta investigación previa, la mayoría de los 
encuestados preferían informarse de promociones y campañas publicitarias a 
través de internet, pues la globalización ha permitido que todo el mercado 
comercial se mueva con un módulo virtual. 
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Esta investigación tuvo como principal aporte, las teorías propuestas por su 
autor de la variable independiente y su alto significado con los resultados de su 
instrumento de recolección de datos. Además, de sus resultados positivos en su 
cuadro estadístico, respaldando su hipótesis general. 
Por su parte, Negrete (2013), en su investigación titulada “El Marketing Digital y 
su relación con el Posicionamiento de la marca QBE Seguros Colonial en la 
ciudad de Ambato”. Tesis para obtener el grado de Ingeniera de Marketing y 
Gestión de Negocios, en Ecuador. Planteó como objetivo principal, determinar la 
relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca QBE Seguros 
Colonial, para el mejoramiento de la competitividad. Algunas teorías usadas por la 
autora fueron las ventajas del marketing digital en las perspectivas del comprador 
y vendedor, así mismo con respecto a la variable dependiente tomó los aportes de 
Blázquez, Dorta, & Verona sobre las perspectivas de crecimiento empresarial en 
el posicionamiento. Esta investigación es de enfoque cuantitativo, de nivel 
descriptivo correlacional, el autor tomó una muestra de 60 sujetos, y usó como 
instrumento de recolección de datos la encuesta. Pudo medir el nivel de 
correlación con el estadístico Chi cuadrado con un nivel de significancia de 0,05, 
por el cual se obtuvo un resultado de X²C = 33,64, aceptando la relación 
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca QBE 
Seguros Colonial. Lo que se puede concluir con toda certeza, que el 
posicionamiento de una marca está determinado por el uso y aplicación del 
marketing digital, entre ellas el uso de redes sociales, blogs, páginas web, 
etcétera. De acuerdo con los resultados que obtuvo en la verificación de su 
hipótesis; concluye para que QBE Seguros Colonial tenga un mejor 
posicionamiento en la ciudad de Ambato será factible la elaboración de un plan de 
marketing digital. 
Esta investigación brindó como aporte principalmente la información de los 
datos recolectados, así como los resultados de la prueba estadística teniendo un 
resultado positivo en su investigación, además se pudo acceder a la propuesta del 
autor con respecto a un futuro plan de marketing digital en un periodo de tiempo.  
Otra investigación desarrollada por el autor Suarez (2014), en su Investigación 
titulada “Estrategias del marketing digital y el posicionamiento en el mercado de la 
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empresa Servicio Automotriz Suárez de la ciudad de Ambato”, para obtener el 
Grado de Ingeniero de Marketing y Gestión de Negocios en la Universidad 
Técnica de Ambato, Ecuador. Propuso como principal objetivo, diagnosticar las 
estrategias de marketing digital para el posicionamiento de mercado de la 
empresa Servicio Automotriz Suárez, su marco teórico estuvo basado en los 
conceptos de Saldaña, sobre las 5cs del Social Media y las 4Ps del Marketing 
online, además del modelo de los conceptos de Kotler y Trout.  Esta investigación 
es de enfoque cuantitativo, la población objeto de estudio de investigación fue 
finita, constituido por los clientes internos en total 383 personas que usa internet y 
posee vehículo, usó la prueba estadística Chi cuadrado,  con un nivel de 
significancia de 0,05, el resultado que obtuvo fue de X²c =34,096 , de acuerdo a la 
regla de aceptación establecida se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
hipótesis alterna, llegando a la conclusión de que  la aplicación de las estrategias 
de marketing digital tiene relación con el posicionamiento de mercado de la 
empresa Servicio Automotriz Suárez. 
El aporte que brindó esta investigación fue importante para el desarrollo del 
marco teórico de la variable independiente y dependiente, la similitud del tipo de 
estudio y el tipo de instrumento que sirvió de soporte para respaldar los resultados 
de la presente investigación.  
Así mismo, en nuestro país también se han realizado diferentes investigaciones 
similares con las variables correspondientes: 
La investigación del autor Otsuka (2015), en su investigación titulada “Marketing 
digital para el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnológicos de Lima 
Metropolitana”. Tesis para obtener el grado de Doctorado en Administración. En la 
Universidad Inca Garcilaso de la Vega, Perú. Tuvo como objetivo determinar si el 
marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los Institutos Superiores 
Tecnológicos de Lima Metropolitana. Las teorías que tiene esta investigación son 
los conceptos planteados por Colveé (2007) y Cangas & Guzmán (2010), con 
respecto a la variable independiente, por otro lado, también consideró los 
Fundamentos del Marketing de Philip Kotler, y las Teorías de posicionamiento de 
William Stantion, Ries y Trout, entre otras. Su metodología es descriptiva 
correlacional con una muestra de 323 alumnos de Institutos Superiores de Lima, 
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teniendo como instrumento las encuestas. Se concluyó con un nivel de 
significancia de 0,05, Prueba estadística Chi cuadrado X²C 26.296, rechazando la 
hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna; afirmando que el marketing digital 
se relaciona significativamente con el posicionamiento de los Institutos Superiores 
Tecnológicos de Lima Metropolitana.  
Esta tesis aportó a esta investigación las teorías de su marco teórico de las 
dos principales variables de la presente investigación, asimismo las bases 
teóricas de los autores citados y los resultados de las encuetas aplicadas. 
Además, pudo aportar por la similitud de las dimensiones usadas, la relación 
positiva que permitió comparar los resultados en la discusión de la presente 
investigación. 
Y finalmente, Vargas (2016), en su investigación titulada “Marketing digital y 
posicionamiento de marca en los usuarios de la empresa Entel S.A.C.” del área 
de fidelización empresas, Cercado de Lima, 2016. Tesis para conseguir el título 
de Licenciado en Administración de la Universidad Cesar Vallejo, Perú. Esta 
investigación tuvo como objetivo principal identificar la relación que existe entre el 
marketing digital y el posicionamiento. Utilizó como bases teóricas las propuestas 
de los autores Frances, M. & Gavalda, J, Moro, M, Armstrong, como las 4 Ps del 
marketing adaptadas al mundo virtual, las herramientas del marketing digital y las 
herramientas de búsqueda en internet SEO y SEM. Con respecto a la segunda 
variable se basó en las teorías planteadas por G, Jiménez, I., Martínez, J. y 
Kotler, P. con respecto a las principales características del posicionamiento. Su 
metodología fue de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, usó 
una muestra compuesta por 108 clientes. Para definir la relación entre las 
variables de estudio, entre estrategias de marketing y posicionamiento el autor 
utilizó el coeficiente de correlación de Spearman, (r=0.606), Sig. (Bilateral) =0, 
000, con la cual pudo concluir la relación positiva en las variables, y las 
dimensiones propuestas.  
Esta investigación aportó al fortalecimiento de las teorías en relación con la 
variable independiente y dependiente, además de los resultados de la aplicación 
de su instrumento de recolección de datos, que pudo ayudar a la comparación 
general, respaldando los resultados hallados en la presente investigación. 
 
 23 
1.3. Teorías relacionadas al tema  
Con respecto a la primera variable, tenemos, que el concepto del marketing 
digital surge en los años noventa, aunque de manera escasa, podemos 
relacionarlo con el concepto de web 1.0, ya que solo se refería a la publicación de 
contenido, no existía interacción con el consumidor, es con la web 2.0, que surgen 
las redes sociales, y desde ese momento se permite el intercambio de videos, 
gráficos, audios, y la interacción de marcas convirtiéndose en un boom hasta el 
día de hoy. 
Coto, M. (2008), definió: 
El marketing digital como algo más que publicidad digital en internet, con la 
fusión de los múltiples formatos que existen con los conceptos básicos del 
marketing se consigue un resultado distinto aplicado a todas las ramas de 
esta ciencia. La navegación tridimensional es un perfecto ejemplo de formato 
que, a pesar de no ser sólido, ha llegado para pertenecer al mercado actual. 
Coto plantea la siguiente fórmula en su libro: Marketing digital + Nuevas 
herramientas + viejos objetivos= Mejor retorno de Inversión. (p.30). 
Para Coto, el Blended Marketing se trata de un marketing combinado, que 
consiste en integrar en una misma campaña las herramientas del marketing on-
line, con las técnicas de marketing off-line o marketing tradicional. Es decir, 
existen muchas herramientas que nos ofrecen los soportes publicitarios, y se trata 
de utilizar y aprovechar todas las opciones, de forma que se puede conseguir una 
mayor efectividad, así como lograr una mejor experiencia del usuario con la 
marca, en su libro define varias herramientas del marketing digital, entre las más 
importantes tenemos: 
1. Comunicación digital (e-communication): La comunicación actual ha 
abandonado el tradicional formato unidireccional para hacerse, ya no 
bidireccional entre marca y cliente, sino multidireccional en el que el 
consumidor se trasforma en prosumidor. (Fusión original de las palabras en 
inglés producer y consumer). El objetivo es convertirse en los anfitriones del 
intercambio entre los usuarios y nuestra marca. Los blogs corporativos y redes 
sociales ofrecen muchas posibilidades que resaltan en la comunicación 
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comercial, pueden ser usadas como estrategia de ventas además de retener y 
reclutar talento. (Coto, 2008, p.13). 
Puede ser medida mediante los siguientes indicadores: 
 Email-marketing, usado actualmente como medio de comunicación, entre 
empresas e instituciones, además se usa como un tipo de publicidad en 
internet con mensajes personalizados o anuncios. Este tipo de publicidad 
se realiza a través de correos electrónicos como boletines de noticias, 
mensajes personalizados, links, etcétera. Se deben aplicar con sumo 
cuidado, muchos de estos son difundidos y la mayoría llega a la bandeja de 
spam, por ello se deben aplicar estrategias para llamar la atención del 
público objetivo. (Coto, 2008, p. 22). 
 Página web (web page), definido como un documento electrónico, puede 
contener información digital como videos, catálogos, imágenes, datos 
visuales, sonido, chats, etcétera. Toda esta información se transmite al 
mundo informático (World Wide Web) y en la actualidad es usado como 
identidad de las empresas dentro de un dominio virtual donde se almacena 
la información. De estas se puede extraer información estadística lo cual es 
una valiosa herramienta para poder recabar información de los usuarios 
que visitan las páginas. (Coto, 2008, p. 26). 
 Redes sociales, esta nueva forma de comunicación se ha convertido en los 
últimos cinco años en la más importante, a través de éstas el mundo ha 
logrado interactuar, la inmediatez ha logrado conectar distancias sólo se 
necesita de un dispositivo virtual que tenga conexión a internet. (Coto, 
2008, p. 254). 
2. Promoción digital (e-promotion): Tiene como objetivos informar y persuadir al 
cliente la existencia de los productos que ofrece la empresa, dar a conocer sus 
características, sus ventajas y beneficios. Su función constante es conseguir 
clientes potenciales y mantener el nombre de la marca en la memoria de los 
clientes. La promoción de ciertos productos y servicios van de la mano con el 
ciclo de vida, y por esa razón se debe renovar las estrategias y evaluar cuales 
convienen para el crecimiento en el sector objetivo. (Coto, 2008, p. 58).  
    Sus principales indicadores son: 
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 Descuentos virtuales, tiene como objetivo descontar el precio del producto 
de manera parcial o total, por lo general funciona como herramienta de 
enganche, usualmente es usado en clientes nuevos, sin embargo, 
dependerá de las compras de los clientes, los descuentos dan el mensaje 
de valorar al usuario, y agradecer su fidelidad. (Coto, 2008, p. 271). 
 Ofertas virtuales, herramienta de marketing que permite anunciar algún 
producto o servicio, en el medio virtual existen una infinidad de técnicas 
como blogs, email marketing, portales promocionales, juegos online, 
minisites, etcétera. El único fin es informar las intenciones de compra del 
producto o servicio que se ofrece. (Coto, 2008, p. 14). 
 Cupones (e-coupons), también conocidos como cupones virtuales, tienen 
la función de rebajar precios o canjear otras promociones de enganche en 
los productos o servicios que se ofrecen, además los cupones virtuales 
sirven de herramienta de promoción en internet para atraer la fidelización 
de los usuarios. Las compras virtuales reemplazan muchas veces estos 
cupones por códigos promocionales que tienen como objetivo beneficiar a 
los clientes que realizan las compras. (Coto, 2008, p. 49). 
3. Publicidad digital (e-advertising): Es el área del marketing digital que cuenta 
con más herramientas, mientras que los anuncios tipo banner tradicionales 
siguen siendo un componente esencial en muchas campañas, es posible que 
también interese considerar anuncios en teléfonos, usar televisión digital o 
explorar en otras alternativas. Sin embargo, la publicidad digital facilita 
herramientas como email marketing, mercadeo en buscadores web (SEM), 
mercadeo en redes sociales, banners en página web, publicidad móvil, entre 
otros. Y que han sido aplicados por diversas organizaciones en todo el 
mundo, el éxito ha sido sorprendente, a pesar de que las personas perciben el 
exceso de algunas empresas.  (Coto, 2008, p.60). 
Sus principales indicadores son: 
 Campañas, son proyectos de marketing de corto plazo, las que se aplican 
al mundo online pueden despertar interés, debido al impacto que pueden 
alcanzar, esto dependerá de la creatividad que se usa, y del objetivo que 
se persigue. (Coto, 2008, p. 49). 
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 Redes sociales, estas aplicaciones funcionan como herramientas de 
promoción, y tienen excelentes resultados debido a que la recomendación 
de “boca a boca” es más efectivo, cuando un contenido se viraliza a nivel 
mundial, las redes sociales permiten que todas las organizaciones adapten 
sus promociones y las circulen para aprovechar estas concentraciones por 
medio de comunidades virtuales. (Coto, 2008, p. 81). 
 Diarios digitales, actualmente toda la información que antes la teníamos de 
manera impresa ha incursionado al medio digital, la reproducción de lo 
diarios en versiones digitales ha transformado el contexto actual, 
haciéndolo más interesante. Como es de esperarse se ha convertido en un 
medio promocional de diversas empresas. (Coto, 2008, p. 176). 
4. Comercialización digital (e-commerce): Teniendo en cuenta que el fin último 
del marketing es la venta, es indispensable contar con canales de 
comercialización, en este caso el comercio electrónico es una herramienta 
que cada vez es usado por más consumidores que han perdido el miedo a 
realizar compras online. Este proceso debe ser evaluado, analizado, para así, 
determinar el campo en el que debe ser implantado el proceso de compra y 
venta, durante ese análisis se toman en cuenta con variables importantes, por 
ejemplo: el precio, el público objetivo y el impacto sobre el mercado. (Coto, 
2008, p.61). 
Sus principales indicadores son: 
 Compras virtuales, se desarrollan en las tiendas online, las transacciones se 
realizan con medios electrónicos en sitios webs, además estas también se 
han acoplado a diversas aplicaciones que se pueden visitar desde una 
tablet o celular, permitiendo que la comercialización se expanda a nivel 
internacional. (Coto, 2008, p. 245). 
 Canales de distribución, permiten que la información llegue a los usuarios 
pertenecientes a nuestro público objetivo y para lograr eso se aplican 
herramientas como redes sociales, blogs, emails, páginas web, etcétera. 
En el medio online se puede segmentar el público al cual queremos llegar y 




 Llamadas telefónicas, el telemarketing actúa como una herramienta 
combinada con el marketing digital, a pesar de la incursión de muchas 
herramientas de la tecnología las llamadas telefónicas permiten que la 
información se consolide entre los clientes y la empresa de manera directa 
mediante las aplicaciones como el WhatsApp, el Messenger, Line, Wechat, 
entre otros. (Coto, 2008, p. 186). 
Coto también mencionó la “Teoría de las 4P´s del marketing interactivo”, 
propuesta de Idris Mootee, quien destacó que la tecnología permite la 
personalización masiva, no sólo en mensajes de marketing sino en generación 
de contenido, co-creación de producto y estrategias de venta. Las presentó y 
definió de la siguiente manera: 
 Personalización (Personalization): capacidad de la empresa para escuchar 
a los consumidores, ofreciéndoles la opción de elegir y participar en el 
diseño y producción del producto o el servicio. Este objetivo es sólo posible 
si conocemos bien las necesidades de los clientes. El marketing digital nos 
permite aumentar nuestra capacidad para conseguir y almacenar datos de 
los usuarios de nuestros productos o servicios, segmentarlos y analizar su 
comportamiento, lo que nos permite mantener con ellos relaciones más 
personalizadas. 
 Participación (Participation): Esta herramienta consiste en involucrar a los 
usuarios dándoles la opción de opinar y participar libremente haciendo 
realidad el concepto de co-creación de valor. El marketing digital ha 
logrado que el consumidor pueda compartir sus experiencias con otros 
consumidores actuales y potenciales, en consecuencia, puede 
recomendarlo por las redes sociales para desarrollar entornos adecuados, 
crear comunidades, incentivar o premiar al consumidor. 
 Redes de punto a punto (Peer to Peer): Es la capacidad para contar con 
una amplia base de clientes que sean fieles a la marca a través de una 
comunidad online, las redes sociales nos permiten contar con una base de 
clientes que siguen nuestra marca y que son fans de la misma.  
 Predicción del comportamiento del cliente (Predictive Modelling): Es la 
capacidad de identificar, conocer, seguir, estudiar y predecir el 
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comportamiento de nuestros clientes. Ingentes cantidades de datos, tanto 
de forma anónima como perfectamente identificables, son almacenados 
todos los días en nuestra base de datos. Si todos los datos de los clientes 
los analizamos correctamente nos ayudarán a trazar de forma más fiable 
los nuevos modelos de comercialización online. (Coto, 2008, p.23). 
 
Por su parte, Colveé (2007) definió: 
El marketing digital es una adaptación del marketing tradicional usando 
herramientas virtuales y digitales que actualmente el Internet ofrece dentro 
del entorno web 2.0, por esta razón se considera al marketing digital como 
un método para poder crear valor para el cliente de una manera más 
eficiente que el método tradicional. (p.34) 
Para él, las nuevas estrategias que el mundo digital nos ofrece son propuestas 
adaptadas al modelo de Philip Kotler, teniendo en cuenta el avance virtual en la 
actualidad. En su libro propone herramientas del marketing digital para Pymes, de 
las cuales resaltan las siguientes: 
 Comunicación (e-comunication) 
 Precio (e-pricing) 
 Promoción (e-promotion) 
 Publicidad (e-advertising) 
 Distribución (e-trading) 
 Comercialización (e-commerce) 
También mencionó en su libro las “5´c del Social Media”, que hace referencia a 
plataformas tecnológicas que permiten el desarrollo de comunidades virtuales 
para empresas, individuos, organizaciones, etcétera. 
 Clientes: Los medios sociales permiten que la información más llamativa se 
vuelva viral entre los consumidores las cuales se congregan en torno a un 
contenido atractivo. Los desastres naturales, así como situaciones de crisis 
y problemas sociales a menudo conducen a contenidos virales, a veces 
engañosos pero que consigue captar la atención del cliente final. 
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 Contenido: Es la construcción de relaciones con los clientes, proveer de 
información y contenido con mucho valor, la cual, debe de ir a la par con 
las necesidades de tus clientes. 
 Contexto: Permite adaptar las necesidades del cliente y crear todo tipo de 
información que la gente espera en social media en los diferentes medios. 
 Canales: Es abarcar todos los canales posibles, pero siempre dando 
prioridad a los puntos anteriores, nos referimos a identificar en dónde pasa 
más tiempo tu consumidor, qué contenido puede ser de ayuda y en qué 
contexto esperan recibirlo.                             
 Comunidad: Son las relaciones que se puede construir con los clientes, 
comunicarse y conocer sus necesidades de forma más sencilla, en parte la 
comunidad se forma por la actividad de los usuarios, es decir son los que 
originan la información y ayudan a cubrir dudas a nuevos integrantes. 
Y finalmente, para Arias (2015), el marketing digital es la práctica de la 
promoción de los productos o servicios a través del uso de los canales de 
distribución electrónica para poder llegar a los usuarios de una forma más rápida, 
relevante personalizada y con mayor eficiencia. Traducidas al lenguaje del 
mercadeo, es una adaptación del Marketing típico con el entorno digital, teniendo 
como gran diferencia mejorar los efectos finales de una comercialización 
tradicional. (p.39). 
En su libro menciona que existen diversas herramientas del marketing 
digital, haciendo hincapié de que no todas responden a aplicaciones adecuadas 
para las empresas en general, ciertos sectores necesitan de mayor énfasis en 
algunos factores, tal como al público a quien se dirigen, el producto que ofrecen, 
el entorno al que pertenecen, entre otros aspectos. Entre las herramientas que 
propone se encuentran las siguientes: 
 Marketing viral (e- marketing), definido como estrategia que comprende 
más allá del Internet, email, o medios online. Es una estrategia que incluye 
el desarrollo de la información digital de los clientes, sus herramientas son 
más complejas en comparación al uso de redes sociales, es un marketing 
más drástico donde se analiza la interacción con clientes ya fidelizados y 
ayuda a retenerlos por medio del uso de métodos analíticos digitales. 
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 Subastas y precios electrónicos (e-pricing), se refiere a la asignación y 
establecimiento de los precios en páginas web, en el mundo online es 
mucho más sencillo realizar estudios que permitan la investigación de los 
precios de la competencia, la manipulación es una ventaja en este mundo, 
hoy en día nos permiten cambiar el precio las veces que queramos, realizar 
descuentos, ofertar promociones y lanzar plazos manejados en días 
semanas incluso horas. Sin embargo, con respecto al precio no es 
recomendable dejar caer los precios para ganar clientes, muchas veces 
debemos tener en cuenta la calidad de los productos y servicios que se 
ofrecen para poder mantener nuestro nivel frente a la competencia. 
 Automatizar y personalizar las relaciones con los clientes (e-promotion), la 
promoción adaptada al mundo digital ha sido una herramienta que no solo 
ha resaltado en Internet, muchas herramientas han sido adaptadas a los 
diversos equipos tecnológicos que se han desarrollado con el tiempo, la 
publicidad, además, ha inmiscuido en todo aspecto, podemos ver un sinfín 
de maneras donde la promoción virtual se ha expandido valiéndose del 
rubro de cada empresa. 
 Administración de la marca (e-branding), permite generar prestigio y 
relacionar los valores de la imagen que se quiere dar a conocer mediante 
estrategias del marketing digital, las herramientas van desde las más 
simples hasta las más complejas, sin embargo, en Internet se debe prever 
la mejor manera de no excederse, muchas veces la marca se transmite 
según la experiencia de los consumidores. 
 Comercio en línea (e-commerce), comprendido por los procedimientos del 
comercio electrónico, todos somos conscientes de la facilidad que nos da 
Internet de poder acceder a cualquier producto o servicio de cualquier parte 
del mundo. 
 Acciones en línea (e-trading), compuesto por un sistema electrónico de 
órdenes de compra y venta de activos financieros, además de ser 
confiable, y rápido, permite a los usuarios realizar sus operaciones desde 
cualquier lugar que les dé acceso a internet. 
 Grupos de interés (e-comunication), la comunicación fue uno de los 
primeros factores que influyó en el avance y crecimiento del Internet. La 
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creación de las redes sociales ha incrementado la participación de todos 
los usuarios, permitiendo una interacción que nunca antes se había 
pronosticado. 
Con respecto a la segunda variable, tenemos la definición del autor Monteferrer 
(2013), es la elección del consumidor frente a los productos o servicios que 
ofrecen las organizaciones dentro del mercado, corresponde a la última etapa en 
el proceso de segmentación, coincide con Kotler en afirmar que es la concepción 
que se alcanza en la mente del consumidor con respecto a la competencia. (p.65). 
En concreto el posicionamiento representa el resultado final después de 
diferenciar su oferta, centrar sus ventajas competitivas, y aplicar diversas 
estrategias sobre el mercado que van renovándose en el tiempo. Para 
Monteferrer el posicionamiento está basado principalmente sobre la segmentación 
de los mercados, las decisiones de marca, la clasificación del servicio o producto 
y el comportamiento del consumidor; las define de la siguiente manera:  
1. Segmentación de los mercados: “En un mercado grande conformado por 
personas que tienen diversos estilos de vida, y distintas necesidades, las 
empresas deciden dirigir sus productos hacia consumidores que tengan 
algunas características en común”. (Monteferrer, 2013, p. 57). 
Entonces, segmentar es saber diferenciar dentro de un gran mercado en grupos 
pequeños que posteriormente serán sometidos a experimentar las diversas 
estrategias de promoción de acuerdo a sus hábitos y gustos. Dichos grupos serán 
llamados segmentos, y para llegar a estos se deberá realizar un estudio de 
mercado a fin de aplicar las estrategias adecuadas. Entre sus niveles se 
encuentran: Marketing personalizado en el consumidor individual, segmentación 
del mercado y marketing en masas. Sus principales indicadores son: 
 Puntos de venta, son los lugares físicos donde se realizan transacciones 
de compra y venta, básicamente son los locales comerciales. 
 Nivel socioeconómico, es el estatus medido en escalas económicas, esta 
información se rescata evaluando la posición laboral y el nivel de 
educación que las personas poseen. Dentro del marketing se analiza 
principalmente los ingresos económicos. 
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 Preferencias, es una característica que permite que una persona de 
primacía a algo o alguien es la percepción de un valor agregado sobre el 
interés de cada persona. 
2. Comportamiento del consumidor, es el primer paso para poder iniciar el 
posicionamiento de un mercado en específico. Este comportamiento está 
asociado al comportamiento de las personas al momento de tomar una 
decisión al momento de adquirir un producto o servicio para poder satisfacer 
sus necesidades. (Monteferrer, 2013, p.69). 
Según Monteferrer y estudios anteriores, el comportamiento del consumidor es 
cambiante, debido a diversos factores internos y externos. Se pueden clasificar 
según el complejo de compra, compra de búsqueda variada, compra habitual, y 
compra discordante. Sus principales indicadores son: 
 Necesidades, es la sensación de carencia que poseen los seres humanos 
y que deben estar relacionadas a algún tipo de deseo la cual deben cubrir 
para alcanzar satisfacción.  
 Expectativas, es la esperanza de cumplir o alcanzar un determinado 
propósito, los seres humanos tenemos esta sensación cuando se espera 
algún valor agregado a un producto o servicio que se adquiere. 
 Atención al cliente, dentro de una organización o empresa esta área se 
encarga de ser el ente comunicador entre los clientes y la empresa, se 
encarga de mantener las expectativas que espera cumplir y posteriormente 
fidelizarlo.  
3. Decisiones de Marca, la marca puede definirse como un nombre, un término, 
una señal o un símbolo diseñado para poder identificar los bienes y servicios 
que se ofertan en el mercado, de esta manera se diferencia de la 
competencia. (p.103). 
La marca puede innovarse creativamente en el tiempo, sin embargo, no debe 
perder su originalidad, para no confundir a los consumidores, pues esto los ayuda 
al momento de tomar decisiones de compra. Toda marca está compuesta por dos 
elementos: El nombre de la marca y el logotipo que es el símbolo diferencial de 
las marcas. (Monteferrer, 2013, p. 104). 
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Sus principales indicadores son: 
 Reconocimiento, es el efecto que se causa en los clientes, uno de los fines 
de las empresas es alcanzar el máximo reconocimiento en sentido positivo 
en la percepción de su público objetivo. 
 Grado de aceptación, otro objetivo de la empresa es lograr la aprobación 
del público al cual se dirige, esto se logra a través de las estrategias que se 
aplican para alcanzar la atención de los clientes y posteriormente su 
aceptación. 
 Recomendación, esto surge cuando los clientes optan por sugerir a otras 
personas el producto o servicio el cual ha cumplido con sus expectativas, 
es aquí donde se produce la famosa frase el “boca a boca”, dentro del 
marketing esta estrategia no pierde su efecto a través de los años, será 
una ventaja sobre la competencia. 
4. Clasificación del servicio o producto, no siempre un producto es un bien 
físico, actualmente nos podemos referir como producto a los servicios, 
información, o experiencias. Los productos son una propuesta de valor, 
representados en un conjunto de ventajas que ayudan a satisfacer las 
necesidades de los consumidores. (Monteferrer, 2013, p.97). 
En la actualidad los productos toman una conceptualización distinta, por ello las 
empresas deben adoptar una visión del consumidor para enfocarse en una 
necesidad, y una estrategia que mejora esta perspectiva es ponerse en el lugar 
del cliente. Se pueden clasificar según su tangibilidad, durabilidad, y según el tipo 
de cliente al que se dirigen. (Monteferrer, 2013, p. 100). 
Sus principales indicadores son: 
 Atributo, son las propiedades propias de cada producto o servicio dentro 
del mercado, estas características permiten su diferenciación frente a la 
competencia, pueden ser valores agregados, aspectos físicos o intangibles. 
 Beneficio, es el fin positivo que se obtiene al adquirir algún producto o 
servicio dentro del mercado, dentro del marketing se busca obtener estos 
efectos positivos entre el cliente y la empresa. 
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 Calidad, es la cualidad de los productos o servicios, que permite que los 
clientes confíen, es importante alcanzar altos niveles de calidad para 
obtener resultados positivos dentro del mercado. 
Para los autores, Kotler y Armstrong (2007), el posicionamiento significa lograr 
que el producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los 
consumidores meta, en relación con los productos competidores. Por 
consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que distingan a sus 
productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica 
en su mercado meta. (p. 53). 
Ellos propusieron la famosa Teoría del Posicionamiento, enfocada en lo siguiente: 
Si una compañía decide a que segmentos de mercado ingresar, debe definir las 
posiciones que desea ocupar en dicho segmento. La posición de un artículo es el 
lugar que este ocupa en la mente de los consumidores, en relación con su 
competencia. Entonces se busca desarrollar posiciones únicas de mercado para 
sus productos. Si se percibe que cierta mercancía es exactamente igual a las 
demás en el mercado, los consumidores no tendrían razón para comprarla.  
Kotler (2007, p.134), explicó su modelo basado en tres aspectos del 
comportamiento del consumidor:  
1. El entorno, compuesta por todos los estímulos y factores que afectan al 
consumidor cuando toma una decisión en el momento de realizar una 
compra, estos pueden ser estímulos de las estrategias del marketing 
basadas en las 4Ps, factores económicos, tecnológicos, sociales, etcétera. 
2. La caja negra del consumidor, los estímulos ingresan a una caja negra del 
consumidor, estas se adaptan a las características del consumidor y 
comienza el proceso de la decisión de compra, generando respuesta. 
3. La respuesta del consumidor, son todas las actitudes y preferencias que 
los consumidores adoptan después de una compra, su comportamiento está 
asociado a la marca y el tipo de compañía que les ofrezca el producto o 
servicios de su preferencia.  
Continuando con sus aportes, Kotler y Armstrong (2012, p.9), en su décimo cuarta 
edición, plantearon la Teoría de la Propuesta de Valor, que consiste en que los 
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clientes suelen elegir productos y servicios que les brinden mayor valor. Por 
consiguiente, los mercadólogos buscan posicionar sus marcas sobre los 
beneficios importantes que ofrecen en relación con la marca de la competencia. 
Una compañía debe decidir cómo atender a sus clientes meta, buscar la manera 
de diferenciarse y posicionarse usando beneficios y valores que promete entregar 
al consumidor al momento de realizar la compra. El Posicionamiento total de una 
marca se denomina Propuesta de valor, es decir, la mezcla completa de 
beneficios con las cuales la marca se posiciona. Esto será posible manejando 
cinco conceptos:  
1. La producción, filosofía según la cual los consumidores prefieren productos 
que están disponibles y son costeables. 
2. El producto, los consumidores favorecen a los productos que ofrecen la 
calidad, el desempeño y las características mejores, por lo tanto, la 
organización deberá dedicar su energía a mejorar sus productos 
continuamente. 
3. Las ventas, idea de que los consumidores no comprarán una cantidad 
suficiente de los productos de la organización si esta no realiza una labor de 
promoción y ventas a gran escala.  
4. El marketing, filosofía de la gerencia de marketing que sostiene que el logro 
de los objetivos de la organización depende del conocimiento de las 
necesidades y de los deseos de los mercados meta, y de ofrecer una mayor 
satisfacción a los consumidores. 
5. El marketing social, principio de marketing ilustrado que establece que una 
compañía debería tomar buenas decisiones de marketing, considerando los 
deseos de los consumidores, requerimientos de la compañía, los intereses a 
largo plazo de los consumidores y de la sociedad. (p.10). 
Finalmente, para Trout, J. (2010), el posicionamiento inicia en un producto, un 
artículo, un servicio, una institución, incluso una persona. Pero el posicionamiento 
no se refiere al producto si no a lo que se hace con la mente de los probables 
clientes personas a las que se quiere influir, o sea, como se ubica el producto en 
la mente de estos, por lo mismo no es correcto llamar a este concepto de 
posicionamiento del producto, como si se le hiciera algo al producto en sí. (p.7).  
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En su Teoría del Reposicionamiento, plantearon un reajuste en la percepción de 
los consumidores, a pesar del revuelo que puede provocar los productos nuevos y 
mejorados, hay estudios que demuestran que la mayoría de los consumidores 
prefieren mejoras graduales en productos bien conocidos que un cambio drástico. 
Esto implica que la gente se ajuste y cambie su actitud ante algo, en otras 
palabras, cuando hacemos un reposicionamiento, en realidad estamos 
pidiéndoles a los demás que reajusten su sistema de creencias, algo muy difícil. 
Según el autor de esta Teoría, la mente humana reacciona a las siguientes 
características:  
 Exceso de información, en la actualidad la gente está sobrecargada de 
mensajes publicitarios, anuncios e información que bombardean su vida 
diaria, y como resultado es que ya nadie crea en estas promesas, por lo 
tanto, la única manera de llegar a los consumidores será usando 
información sencilla. 
 La confusión, la simplicidad es una herramienta que ayuda a ingresar 
información de manera más rápida a la mente de los consumidores, evitar 
un análisis y alcanzar la atención del cliente. 
 La inseguridad, los humanos usualmente compramos productos que no 
necesitamos, la inseguridad es común en la sociedad y esto representa 
muchas veces una ventaja del marketing sobre la elección del consumidor 
basada en una necesidad real. 
 Los cambios, las personas no siempre se adaptan de manera rápida a los 
cambios, muchas empresas han perdido dinero al tratar de incursionar 
sobre categorías distintas y los consumidores perdieron interés en el 
producto original que se ofrece. 
 El enfoque, es necesario enfocarse en productos y servicios específicos 
para no confundir a los consumidores, al ofrecer productos variados 
muchas veces se pierde la atención y el consumidor termina perdiendo el 




1.4. Formulación del problema 
Problema general  
¿Qué relación existe entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado 
en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017? 
Problemas específicos 
¿Qué relación existe entre la comunicación digital y el posicionamiento de 
mercado en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 
2017? 
¿Qué relación existe entre la promoción digital y el posicionamiento de mercado 
en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017? 
¿Qué relación existe entre la publicidad digital y el posicionamiento de mercado 
en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017? 
¿Qué relación existe entre la comercialización digital y el posicionamiento de 
mercado en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 
2017? 
1.5. Justificación del estudio 
Justificación teórica 
La presente investigación es importante por cuanto se reafirman las 
dimensiones propuestas para ambas variables, sustentadas por las teorías de los 
autores Coto, M. y Monteferrer, D. las cuales se ajustan al contexto de la realidad 
para la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L. representando el campo de 
estudio de las teorías mencionadas. 
Con los resultados obtenidos se plantean nuevos conocimientos que 
ayudarán a la empresa a tener una visión más clara sobre la relación del 
márketing digital y el posicionamiento del mercado objetivo. Y esto puede generar 






Esta investigación es relevante porque aporta información para poder 
contrastar las teorías planteadas, lo cual es importante para la empresa 
Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L. ya que nos permitió conocer la realidad 
existente de la problemática sobre el márketing digital y el posicionamiento de 
mercado.  
Esto nos permite dar paso a plantear posibles alternativas de solución, 
asimismo, los conocimientos generados servirán como aporte a registros 
históricos y podrán ser usados como el inicio de un cambio en la organización. 
Justificación metodológica 
Esta investigación nos ha permitido aplicar un enfoque científico que nos 
ayudó a despejar el problema de la empresa, para la medición de las variables de 
estudio de marketing digital y posicionamiento de mercado se elaboró un 
instrumento adaptado a la realidad de la investigación con el fin de obtener mayor 
información. 
Luego de ello se procesó la información y se contrastó los resultados con las 
hipótesis planteadas y posteriormente se contrastó con las teorías planteadas en 
el marco teórico y finalmente fueron usadas para la discusión con las teorías de 
los antecedentes.  
Justificación social 
La contribución de la presente investigación tiene una gran importancia 
social, ya que aportará información confiable a la empresa Autopartes diésel 
Álvarez E.I.R.L para que puedan tomar acciones que aporten al desarrollo y 
crecimiento de la empresa mediante las estrategias del Marketing digital que 
puedan ser aplicadas. 
1.6. Hipótesis 
Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.104), definen: 
 Es una guía para una investigación, es lo que se trata de probar y se 
definen como explicaciones tentativas del fenómeno investigado. Deben 
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formularse a manera de proposiciones de teorías existentes. De hecho, son 
respuestas provisionales a las preguntas de investigación. Se formulan 
estas hipótesis cuando en la investigación se quiere probar un supuesto y 
no sólo mostrar los rasgos característicos de una determinada situación, es 
decir, buscan probar el impacto que tienen algunas variables entre sí, o el 
efecto de una variable en relación con otro. Básicamente son estudios que 
muestran la relación causa/efecto, posteriormente la investigación en 
estudio puede ser aceptada o rechazada. 
Hipótesis general 
Existe relación entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado en 
clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
Hipótesis específicas 
Existe relación entre la comunicación digital con el posicionamiento de mercado 
en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
Existe relación entre la promoción digital con el posicionamiento de mercado en 
clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
Existe relación entre la publicidad digital con el posicionamiento de mercado en 
clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
Existe relación entre la comercialización digital con el posicionamiento de 
mercado en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
1.7. Objetivos 
Objetivo general 
Determinar la relación que existe entre el marketing digital y el posicionamiento de 
mercado en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
Objetivos específicos 
Determinar la relación que existe entre la comunicación digital y el 
posicionamiento de mercado en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez 
E.I.R.L., Lima, 2017. 
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Determinar la relación que existe entre la promoción digital y el posicionamiento 
de mercado en clientes de la empresa Auto partesdiésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 
2017. 
Determinar la relación que existe entre la publicidad digital y el posicionamiento 
de mercado en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 
2017. 
Determinar la relación que existe entre la comercialización digital y el 
posicionamiento de mercado en clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez 


















































2.1. Tipo de investigación  
Para, Hernández et al. (2014, p. 42). “La investigación tipo aplicada es 
práctica, ya que sus resultados son utilizados inmediatamente en la solución de 
problemas empresariales cotidianos”. Su enfoque cuantitativo recoge datos 
utilizando una encuesta dirigida a los clientes de la empresa Autopartes diésel 
Álvarez E.I.R.L. que fueron procesados para poder comprobar la hipótesis.  Esta 
investigación es de tipo aplicada, dado que dentro de la empresa en la que se 
realizó la investigación, se identificó un problema y que mediante los resultados 
se planteará dar una solución. 
Hernández et al. (2014, p.4) “El enfoque cuantitativo utiliza la recolección de 
datos para probar hipótesis con base en la medición numérica y el análisis 
estadístico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorías”. Por 
el nivel de estudio, la investigación es descriptiva correlacional ya que partimos de 
la realidad observada a establecer el grado de asociación entre la V1 y V2. 
Hernández et al. (2014, p. 93)” Menciona que la investigación descriptiva 
correlacional es aquella que evalúa la relación entre dos o más variables, 
intentando explicar cómo se comporta una variable en función a la otra”.  
2.2. Diseño de la investigación 
La presente investigación es de diseño no experimental puesto que no se han 
manipulado las variables, comprendidas como el Marketing digital y 
Posicionamiento de mercado de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L.   
De acuerdo a Hernández et al. (2014, p. 152) “El diseño no experimental es 
aquella que se realiza sin manipular deliberadamente las variables, no existe 
intención de generar cambios en el comportamiento de éstas, sólo se observan 
los fenómenos en su ambiente natural para analizarlos”. 
Finalmente, por su temporalidad es de corte transversal. Hernández et al. 
(2014, p. 154) “afirma que el corte transversal se da cuando se recolectan datos 
en un solo momento”.  
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Figura 1: Esquema de Diseño de Investigación 
 
Fuente: Hernández, Fernández, Baptista (2014)  
 
En la figura 1 se aprecia que la muestra es puesta a evaluación referente a 
la variable independiente y dependiente, se busca determinar su relación sin 




X1: Marketing digital 
X2: Posicionamiento de mercado 
r: Relación 
 
2.3. Variables, Operacionalización 
2.3.1. Variables 
Según Hernández et al. (2014), una variable es una propiedad que puede 
cambiar, dicho cambio puede medirse y observarse, el concepto puede aplicarse 
a personas u otros seres vivos, objetos, hechos y fenómenos, y pueden ir 
adquiriendo diversos valores. Adquieren un valor que ayuda a relacionarse con 
otras variables, y de esta manera forman parte de una hipótesis o teoría. (p.105). 
Variable 1: Marketing digital 
Según Coto, M. (2008), es algo más que publicidad digital en internet, con la 
fusión de los múltiples formatos que existen con los conceptos básicos del 
marketing se consigue un resultado distinto aplicado a todas las ramas de esta 
ciencia. La navegación tridimensional es un perfecto ejemplo de formato que, a 
pesar de no ser sólido, ha llegado para pertenecer al mercadeo actual.  
Variable 2: Posicionamiento de mercado 
Según Monteferrer, D. (2013), es la elección del consumidor frente a los 
productos o servicios que ofrecen las organizaciones dentro del mercado, 
corresponde a la última etapa en el proceso de segmentación, es la concepción 
que se alcanza en la mente del consumidor con respecto a la competencia. 
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2.3.2. Operacionalización de las variables 
         TABLA 1: Operacionalización Variable Independiente. 
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        TABLA 2: Operacionalización Variable Dependiente. 
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2.4. Población y muestra 
2.4.1. Población 
Según Fracica, citado por Bernal, C. (2010), es el conjunto de todos los elementos 
a los cuales se refiere la investigación. Se puede definir también como el conjunto 
de todas las unidades de muestreo, son personas que tienen características 
similares. (p.160). 
La población está conformada por 1200 clientes frecuentes de la empresa 
Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., dichos datos son sustraídos de la base de 
datos del Sistema contable SISCONT, dichos datos pertenecen a los registros 
mensuales de los últimos dos años.   
2.4.2. Muestra 
Según Bernal, C. (2010), la muestra es parte de la población que se selecciona, 
de la cual realmente se obtiene la información para el desarrollo de estudio y 
sobre la cual se efectuará la medición y la observación de las variables objeto de 
estudio. (p. 161). 
La muestra fue tomada de los clientes frecuentes de la empresa Autopartes 
diésel Álvarez E.I.R.L. 
Se ha efectuado la siguiente fórmula: 
Donde: 
N: Tamaño de muestra 
Z: Constante, depende del nivel de confianza asignado 
p: Proporción de individuos que poseen en la población las características de 
estudio. 
q: Proporción de individuos que no poseen esa característica 
E: Limite aceptable de error muestral. 
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Los valores que se asignaran a la formula son los siguientes: 
N = 1200 
Z = 95%  1,96  
p = 50% 0,5 
q = 50%   0,5 
E= 5% 0,05 
La muestra para la presente investigación es de 291 clientes de la empresa 
Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L. 
2.4.3. Unidad de análisis 
Es cada persona o elemento seleccionados como parte de la muestra. En el caso 
de la presente investigación la unidad de análisis está conformado por un cliente 
de la Empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L. 
2.4.4. Muestreo 
Según Hernández et al. (2014) el muestreo probabilístico simple, es cuando todos 
los elementos de la población tienen la misma probabilidad de ser seleccionados 
en la muestra y esta probabilidad es conocida. Este tipo de muestreo es más 
recomendable, pero resulta mucho más difícil de llevarse a cabo y, por lo tanto, es 
más costoso. 
2.5. Criterios de inclusión y de exclusión de la muestra 
2.5.1. Criterios de inclusión 
- Conductores de vehículos livianos. 
- Dueños de talleres de mecánica a nivel nacional. 
- Edad comprendida a partir de 25 años. 
- Sexo, masculino y femenino. 
- Dueños de empresas de transporte a nivel nacional. 
- Vendedores de repuestos a nivel nacional. 
2.5.2. Criterios de exclusión 
- Conductores de vehículos pesados, y maquinarias. 
- Edad comprendida de 18 hasta 25 años. 




2.6. Técnicas e instrumentos de recolección de datos y confiabilidad 
 
2.6.1. Técnica 
En la presente investigación la técnica aplicada será la encuesta, según 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) las encuetas son consideradas por 
diversos autores como un diseño, tienen el propósito de dar respuestas a 
problemas en términos descriptivos, en este caso a esquematizar la relación entre 
las variables: Marketing digital y el posicionamiento de mercado. 
2.6.2. Tabulación: 
La tabulación es el ordenamiento de la información que al ser procesada y 
cuantificada por ítems o preguntas y finalmente agrupada por variables, permiten 
la presentación de tablas, donde el investigador hace y registra los cálculos, 
construyendo gráficos y produciendo información no debemos olvidar la 
importancia de la codificación previo a la tabulación de datos.  
La tabulación de los datos se iniciará en una base de datos en el programa 
Excel y luego serán procesados en el sistema SPSS23.0, donde se categorizará 
cada uno de los datos y se sacarán los baremos para el procesamiento de los 
datos en la investigación.  
2.6.3. Instrumento  
Hernández et al. (2014) mencionan que “El instrumento es el recurso que utiliza el 
investigador para registrar información o datos sobre las variables que tiene en 
mente.” (p.200). 
El instrumento utilizado en la presente investigación será el cuestionario de 
preguntas tipo Likert, según Hernández et al. (2014, p, 238). Consiste en un 
conjunto de ítems presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales 
se pide la reacción de los participantes. 
De 30 ítems, para las variables: marketing digital y 29 ítems para el 
posicionamiento, respectivamente. Donde los clientes desde su propio criterio 
deberán responder con una X en la casilla que consideren apropiada, en los 







2.6.4. Validez del instrumento 
Según Hernández et al. (2014), la validez se refiere al grado en que un 
instrumento mide realmente la variable que pretende medir. Por ejemplo, un 
instrumento válido para medir la inteligencia debe medir la inteligencia y no la 
memoria. (p.200). 
La fórmula aplicada es la siguiente:   
Donde: 
 
La Validez fue sujeta al juicio de los expertos, así como la validez del 
constructo, de contenido y de criterio, se evaluó mediante una tabla que nos dio 
un total de 76%, esto nos da credibilidad para afirmar que los instrumentos son 
válidos para la recolección de datos. 
El presente instrumento fue validado por los siguientes docentes: 
1. Mg. Cárdenas Canales, Daniel - (Docencia e Investigación Universitaria) 
2. Mg. Suasnabar Ugarte, Federico Alfredo - (Banca y Finanzas) 
3. Mg. Graus Cortez, Lupe Esther - (Educación, Gestión y Planificación). 
4. Mg. Candia Menor, Marco Antonio - (Dirección de empresas) 
5. Mg. Placencia Mariños, Yvette Cecilia - (Administración de Negocios y 
Relaciones Exteriores). 
La validez obtenida por juicio de los expertos de la Universidad Cesar 
Vallejo, conformados por 2 asesores metodólogos y 3 asesores temáticos de la 
1 2 3 4 5 
Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre 
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escuela de administración, quienes evaluaron los instrumentos con los ítems 
correspondientes para cada variable.  
Con respecto a la primera variable el resultado fue de 76.2%, de acuerdo 
con la tabla de especificaciones brindada por los asesores metodológicos para 



















Claridad 80% 75% 76% 70% 80% 381% 
Objetividad 80% 75% 76% 70% 80% 381% 
Pertinencia 80% 75% 76% 70% 80% 381% 
Actualidad 80% 75% 76% 70% 80% 381% 
Organización 80% 75% 76% 70% 80% 381% 
Suficiencia 80% 75% 76% 70% 80% 381% 
Intencionalidad 80% 75% 76% 70% 80% 381% 
Consistencia 80% 75% 76% 70% 80% 381% 
Coherencia 80% 75% 76% 70% 80% 381% 
Metodología 80% 75% 76% 70% 80% 381% 
TOTAL 3810% 
Fuente: Elaboración propia. 
Asimismo, para la segunda Variable el resultado fue de 76%, de acuerdo con la 
pertinencia del instrumento en congruencia a la tabla de especificaciones 
brindada por los asesores metodológicos para medir el Posicionamiento dentro de 
























Claridad 80% 75% 75% 70% 80% 380% 
Objetividad 80% 80% 75% 70% 80% 385% 
Pertinencia 80% 75% 75% 70% 80% 380% 
Actualidad 80% 65% 75% 70% 80% 370% 
Organización 80% 75% 75% 70% 80% 380% 
Suficiencia 80% 80% 75% 70% 80% 385% 
Intencionalida
d 
80% 75% 75% 70% 80% 380% 
Consistencia 80% 75% 75% 70% 80% 380% 
Coherencia 80% 75% 75% 70% 80% 380% 
Metodología 80% 75% 75% 70% 80% 380% 
TOTAL 3800% 
Fuente: Elaboración propia. 
2.6.5. Confiabilidad del instrumento 
Según Hernández et al. (2014) La confiabilidad de un instrumento de medición se 
refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo u objeto produce 
resultados iguales Por ejemplo, si se midiera en este momento la temperatura 
ambiental usando un termómetro y éste indicara que hay 22°C, y un minuto más 
tarde se consultara otra vez y señalara 5°C, tres minutos después se observara 
nuevamente y éste indicara 40°C, dicho termómetro no sería confiable, ya que su 
aplicación repetida produce resultados distintos. (p.200). 
Para calcular la confiabilidad, generalmente todos los procedimientos utilizan 
fórmulas que producen “coeficientes de fiabilidad”, los cuales pueden oscilar entre 
0 y 1, donde 0 significa fiabilidad nula y 1 representa el máximo de fiabilidad. 
Entre más se acerque el coeficiente a 0 habrá mayor error en la medición. La 
fiabilidad de un instrumento. 
Prueba Alfa de Cron bach 
Hernández et al. (2014) mencionan que “Es un método más utilizado y sencillo 
para saber si una prueba de medición es fiable, esta técnica se usa solo cuando 
tienes instrumentos que son de escala, es decir instrumentos que miden 
conceptos mediante varios ítems”. (p.298) 
TABLA 4: Tabla de Validación de expertos-V2 
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 Según los datos procesados en el SPSS, se obtuvo un 0.947 de 
confiabilidad en el cuestionario de la variable Marketing digital, que se realizó a 
291 clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., permitiendo 
conocer la estabilidad de los ítems, ya que logra tener un nivel de confiabilidad 
muy buena.   
                       
 
 
            
 
Según los datos procesados en el SPSS, se logró obtener un 0.976 de 
confiabilidad en el cuestionario de la variable posicionamiento de mercado, que se 
realizó a 291 clientes de la empresa Autopartes Diésel Álvarez E.I.R.L., 
permitiendo conocer la estabilidad de los ítems, ya que logra tener un nivel de 
confiabilidad muy buena.   
                   
 
 
            
2.7. Métodos de análisis de datos 
Análisis descriptivos 
Los análisis descriptivos en las ciencias sociales se ocupan de la descripción de 
características que identifican los diferentes elementos y componentes y su 
relación. Para el análisis descriptivo en la investigación se inició por cada una de 
las dimensiones de las variables marketing digital frente a la variable 
posicionamiento, terminando con el análisis de las tablas cruzadas, las cuales 
empiezan a dar luces de los resultados que se esperan obtener a través del 
estudio. 
ALFA DE CRON BACH No DE ELEMENTOS 
0,947 30 
ALFA DE CRON BACH No DE ELEMENTOS 
0,976 29 
TABLA 6: Estadísticas de fiabilidad - Variable 2 
TABLA 5: Estadísticas de fiabilidad - Variable 1 
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Análisis ligados a las hipótesis: 
Para poder realizar la contrastación de las hipótesis planteadas en la presente 
investigación se aplicará el Coeficiente de Spearman, simbolizado como “Rho”, 
que permite hallar la correlación para variables en un nivel de medición ordinal, de 
tal modo que los individuos, casos o unidades de análisis de la muestra pueden 
ordenarse por rangos. Este coeficiente es usado para relacionar estadísticamente 
escalas tipo Likert por aquellos investigadores que las consideran ordinales. 
Considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 1 en una 
escala de cuatro categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), 
Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00) 
Además, se determinará la aceptación o rechazo de las hipótesis planteadas 
en relación con el Nivel de significancia asignados en la parte metodológica. (p>0, 
05). 
Aspectos éticos 
La presente investigación tiene por finalidad establecer la relación que existe 
entre las dos variables de estudio: Marketing Digital y el Posicionamiento de 
mercado de la empresa Autopartes Diésel Álvarez E.I.R.L. Todas las fuentes 
bibliográficas consideradas, las cuales enriquecieron y dieron un gran valor a ésta 
investigación, son las que respaldan y dieron consistencia a la investigación , ya 
que nos permitieron conocer la situación real de cada una de las variables que 
fueron el objeto del estudio, respetando la parte intelectual de cada uno de los 
autores citados durante el desarrollo de éste trabajo, así como también teniendo 
consideración y sobre todo la correcta aplicación de las pautas establecidas 
dentro de la norma APA para las citas y referencias. 
Para la veracidad y comprobación de los resultados del instrumento se 
aplicará una prueba de similitud del software Turnitin para garantizar la calidad y 





































3.1. Análisis descriptivo 
En este capítulo se describen los resultados obtenidos de la investigación en 
función de las variables y las dimensiones de marketing digital. 
 
Se evidencia que el 52% de clientes 
tiene una percepción Regular del 
Marketing Digital, el 28% que es 
bueno, y solo un 20% cree que es 
Muy Bueno. Es necesario tomar las 
acciones pertinentes que permitan 
que el nivel Bueno se incremente a 
favor de los clientes para mejorar el 
Posicionamiento de la empresa. 
 
 
Se observa que el 40% de clientes 
tiene una percepción Deficiente de 
la Comunicación Digital, el 22% cree 
que es Regular Y el 15% y 23% 
creen que es Bueno y Muy bueno 
respectivamente. Por lo tanto, se 
requiere prestar atención a este 
aspecto y desarrollar estrategias 
que incrementen los niveles de 
percepción ante los clientes. 
 
Figura 2: Variable 1 – Marketing Digital 
Figura 3: Dimensión 1 - V1 Comunicación Digital 
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Figura 5: Dimensión 3 – V1 – Publicidad Digital 
 
 
Se puede apreciar que el 52% 
según las escalas evaluadas 
obtuvieron un nivel Regular con 
respecto a la Promoción digital 
que genera la empresa, mientras 
que un 31% y un 15% manifiestan 
que el nivel es bueno y Muy bueno 
respectivamente, y finalmente solo 





Se evidencia que el 49% de los 
clientes opina que la Publicidad 
digital impartida por la empresa 
es regular; solo un 20% y 29% 
creen que es Bueno y Muy 
Bueno respectivamente y solo 











El 53% de los clientes opinaron que 
la Comercialización digital que la 
empresa desarrolla esta en un nivel 
regular mientras que el 46% indica 
que el nivel es bueno, y solo el 1% 
cree que es Deficiente. Esto se 
debe a que los clientes frecuentes 
en su mayoría realizan sus compras 
por medio de las redes sociales. 
 
 
Se evidencia que el 58% de los 
clientes tiene una percepción 
Regular con respecto al 
Posicionamiento de la empresa, el 
41% cree que es Muy Bueno, y 
solo un 2% creen que es Bueno. 
De esto podemos deducir que la 
empresa necesita reforzar algunas 
estrategias que permitan que los 
clientes tengan una mejor 
percepción de la Variable 2. 
 
Figura 7: Variable 2: Posicionamiento 




3.1.1. Contrastación de hipótesis:  
Se procederá al análisis de los resultados, haciendo uso de las Tablas cruzadas, 
con el fin de contrastar las hipótesis planteadas, tomando en cuenta que si el 
resultado de Sig. > 0,05 se rechaza la hipótesis nula, y si el resultado de Sig. < o 
= 0,05 no es posible rechazar la hipótesis nula. 
MARKETING 
DIGITAL (V1) 





Regular Bueno Muy bueno 
Regular 49.1% 0.3% 2.7% 52.2%% Rho = 0.741** 
Bueno 5.8% 1.4% 21.0% 28.2% Sig. (bilateral) 
= 0.000 
Muy bueno 2.7% 0.0% 16.8% 19.6% 
Total 57.7% 1.7% 40.5% 100.0% 
Fuente: Base de datos de la Investigación  
Interpretación:  
Si observamos la Tabla 7, se puede afirmar de manera independiente que el 
marketing digital es regular en un 52.2% y que el posicionamiento de mercado es 
regular en un 57.7%.  
Sin embargo, el objetivo general de la investigación es identificar la relación 
entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado de la empresa Auto 
partes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017 y a través de los resultados se puede 
indicar que cuando el marketing digital es Muy bueno, entonces el 
posicionamiento de mercado también es Muy bueno en un 16.8%. En cambio, 
cuando el marketing digital es bueno, el posicionamiento de mercado también es 
bueno en un 1.4%, por otro lado, podemos observar que cuando el marketing 
digital es Regular, el posicionamiento de mercado también es Regular con un 
49.1%.  
TABLA 7: Marketing digital y el posicionamiento 
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Además, tenemos como hipótesis general que si existe relación entre 
marketing digital y posicionamiento de mercado de la empresa; hipótesis que es 
confirmada por la prueba estadística Rho de Spearman que da como resultado 
una correlación moderada (Rho = 0. 741, Sig. (Bilateral) = 0.000). 
3.1.2. Contrastación de hipótesis especifica 1 
COMUNICACIÓN 
DIGITAL (V1D1) 
POSICIONAMIENTO DE MERCADO (V2) Total Rho Spearman 
Regular Bueno Muy bueno 
Deficiente 34.4% 0.3% 5.2% 39.9% Rho = 0.660** 
Regular 19.9% 0.0% 2.1% 22.0% 
Bueno 1.4% 1.4% 12.7% 15.5% Sig. (bilateral) 
= 0.000 
Muy bueno 2.1% 0.0% 20.6% 22.7% 
Total 57.7% 1.7% 40.5% 100.0% 
 Fuente: Base de Datos de la Investigación. 
Interpretación:  
En la Tabla 8, se puede afirmar de manera independiente que la Comunicación 
digital es deficiente en un 39.9% y que el Posicionamiento de mercado es regular 
con un 57.7%.  
 El primer objetivo específico de la investigación era Identificar la relación 
entre la Comunicación digital y el Posicionamiento de mercado de la empresa 
Auto partes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017; y través de los resultados se 
puede indicar que cuando la Comunicación digital es Muy bueno, entonces el 
Posicionamiento de mercado también es Muy bueno en un 20.6%. En cambio, 
cuando la Comunicación digital es Bueno, el posicionamiento de mercado también 
es Bueno en un 1.4%, por otro lado, podemos observar que cuando la 
Comunicación digital es Regular, el posicionamiento de mercado también es 
Regular con un 19.9%.  
TABLA 8: Comunicación digital y el posicionamiento 
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Por otro lado, podemos afirmar la hipótesis específica 1, que existe relación 
entre la Comunicación digital y el Posicionamiento de mercado de la empresa, 
comprobado por la Prueba estadística Rho de Spearman que nos da una 
correlación moderada (Rho = 0.660**, Sig. (Bilateral) = 0.000).  
3.1.3. Contrastación de hipótesis especifica 2 
PROMOCION 
DIGITAL (V1D2) 
POSICIONAMIENTO DE MERCADO (V2) Total Rho 
Spearman 
Regular Bueno Muy bueno 
Deficiente 1.4% 0.0% 0.0% 1.4% Rho = 
0.581** 
Regular 49.5% 0.3% 2.4% 52.2% 
Bueno 0.7% 1.4% 28.9% 30.9% Sig. (bilateral) 
= 0.000 
Muy bueno 6.2% 0.0% 9.3% 15.5% 
Total 57.7% 1.7% 40.5% 100.0% 
Fuente: Base de Datos de la Investigación. 
 
Interpretación:  
En la Tabla 9, se puede afirmar de manera independiente que la Promoción digital 
es regular en un 52.2% y que el Posicionamiento de mercado es regular con un 
57.7%.  
El segundo objetivo específico de la investigación era Identificar la relación 
entre la Promoción digital y el Posicionamiento de mercado de la empresa Auto 
partes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017; y a través de los resultados se puede 
indicar que cuando la Promoción digital es Muy bueno, entonces el 
Posicionamiento de mercado también es Muy bueno en un 9.3%. En cambio, 
cuando la Promoción digital es Bueno, el Posicionamiento de mercado también es 
Bueno en un 1.4%, por otro lado, podemos observar que cuando la Promoción 
digital es Regular, el Posicionamiento de mercado también es Regular con un 
49.5%.  
TABLA 9: Promoción digital y el posicionamiento 
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Además, tenemos como hipótesis especifica 2 que si existe relación entre 
promoción digital y posicionamiento de mercado de la empresa; hipótesis que es 
confirmada por la prueba estadística Rho de Spearman que da como resultado 
una correlación moderada (Rho = 0. 581, Sig. (Bilateral) = 0.000). 
 
 
3.1.4. Contrastación de hipótesis especifica 3 
Publicidad digital 
(V1D2) 
POSICIONAMIENTO DE MERCADO (V2) Total Rho Spearman 
Regular Bueno Muy bueno 
Deficiente 2.7% 0.0% 0.0% 2.7% Rho = 0.701** 
Regular 43.3% 0.3% 5.5% 49.1% 
Bueno 6.2% 1.4% 12.0% 19.6% Sig. (bilateral) 
= 0.000 
Muy bueno 5.5% 0.0% 23.0% 28.5% 
Total 57.7% 1.7% 40.5% 100.0% 
Fuente: Base de Datos de la Investigación. 
 
Interpretación:  
En la Tabla 10, se puede afirmar de manera independiente que la Publicidad 
digital es regular en un 49.1% y que el Posicionamiento de mercado es regular 
con un 57.7%.  
El tercer objetivo específico de la investigación era Identificar la relación 
entre la Publicidad digital y el Posicionamiento de mercado de la empresa 
Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017; y a través de los resultados se 
puede indicar que cuando la Publicidad digital es Muy bueno, entonces el 
Posicionamiento de mercado también es Muy bueno en un 23%. En cambio, 
cuando la Publicidad digital es Bueno, el Posicionamiento de mercado también es 
TABLA 10: Publicidad digital y el posicionamiento 
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Bueno en un 1.4%, por otro lado, podemos observar que cuando la Publicidad 
digital es Regular, el Posicionamiento de mercado también es Regular con un 
43.3%.  
Asimismo, tenemos como hipótesis especifica 3, que existe relación entre 
publicidad digital y posicionamiento de mercado de la empresa; hipótesis que es 
confirmada por la prueba estadística Rho de Spearman que da como resultado 
una correlación moderada (Rho = 0. 701, Sig. (Bilateral) = 0.000). 
 
3.1.5. Contrastación de hipótesis especifica 4 




Regular Bueno Muy bueno 
Deficiente 0.7% 0.0% 0.0% 0.7% Rho = 
0.735** 
Regular 50.2% 0.3% 2.4% 52.9% 




Total 57.7% 1.7% 40.5% 100.0% 
Fuente: Base de Datos de la Investigación. 
 
Interpretación:  
En la Tabla 11, se puede afirmar de manera independiente que la 
Comercialización es regular en un 52.9% y que el Posicionamiento de mercado es 
regular con un 57.7%.  
El cuarto objetivo específico de la investigación era identificar la relación 
entre la comercialización digital y el posicionamiento de mercado de la empresa 
Auto partes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017; a través de los resultados se 
puede indicar que cuando la Comercialización digital es Bueno, entonces el 
Posicionamiento de mercado también es Bueno en un 1.4%. En cambio, cuando 
la Comercialización es Regular, el Posicionamiento de mercado también es 
Regular en un 50.2%. 
TABLA 11: Comercialización digital y el posicionamiento 
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Finalmente, tenemos como hipótesis especifica 4, que existe relación entre 
comercialización digital y posicionamiento de mercado de la empresa; hipótesis 
que es confirmada por la prueba estadística Rho de Spearman que da como 
resultado correlación moderada (Rho = 0. 735, Sig. (Bilateral) = 0.000). 
IV. DISCUSIÓN 
La investigación tuvo como objetivo identificar la relación entre el marketing digital 
y el posicionamiento de mercado en clientes de la empresa Autopartes Diésel 
Álvarez E.I.R.L. Del mismo modo se buscó determinar la relación entre cada una 
de las dimensiones de las variables Marketing digital (comunicación digital, 
promoción digital, publicidad digital y comercialización), con la variable 
posicionamiento de mercado. Objetivos que se vieron caracterizados en cada 
proceso desarrollado en el estudio.  
La investigación tuvo como mayor limitante el acceso a la cantidad de 
clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., por lo cual los 
resultados solo podrán ser inferidos al grupo de clientes estudiados. Cabe 
recordar que la empresa se dedica a la importación, comercialización y venta de 
repuestos de vehículos de procedencia china y coreana, para clientes de Lima y 
provincias. 
En cuanto a la validez interna de la investigación es necesario señalar que 
dada la rigurosidad del procedimiento estadístico y poder garantizar la calidad de 
los instrumentos se aplicó la prueba estadística Alpha de Cronbach. En cuanto a 
la medición del marketing digital se obtuvo un 0.947 y para el posicionamiento 
0.976 lo cual evidencian una buena consistencia interna de los resultados. 
Los cuestionarios empleados fueron preparados para medir la percepción de 
los clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L. con respecto al 
marketing digital y los cuales fueron validados por cinco expertos de la 
Universidad Cesar Vallejo con una calificación del 76.2% para Marketing digital y 
76 % para Posicionamiento. 
Con la finalidad de brindar una visión panorámica de los resultados en esta 
discusión amerita señalar que el marketing digital se manifiesta con una 
percepción de Regular en un (52.2%) y Bueno en un (28.2%), mientras que el 
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posicionamiento actualmente mantiene un nivel de percepción de los clientes 
como Regular en un (57.7%) y Muy Bueno en un  (40.5%) lo que invita a no 
descuidar dicho aspecto, tomando en cuenta que más del 50% de los clientes 
estudiados tienen una percepción negativa frente a ambas variables, podemos 
acotar que el alto nivel de control de la empresa debe tomar especial atención 
para mantener la tendencia de un buen posicionamiento, de esta manera no verse 
afectada en sus objetivos como organización. 
Pero si examinamos la relación que tienen las dos variables se observa que 
el mayor porcentaje de los datos se concentra en la diagonal principal de los 
resultados de la tabla cruzada, donde los clientes cuando consideran que el 
marketing digital es Regular (49.1%) el posicionamiento es percibido de la misma 
manera. Asimismo, cuando el marketing digital es Bueno el posicionamiento de 
mercado es Bueno en un (1.4%). En el otro extremo cuando el marketing digital 
es considerado Muy bueno, el posicionamiento es Muy bueno en un (16.8%).  La 
lectura de estos resultados nos permite ejercer un juicio sobre problemas 
evidentes que se están presentando con el marketing digital y que serán 
necesarios mejorar para evitar perder la preferencia de los clientes.  
De esta manera también se pudo corroborar la validación de la hipótesis 
general de estudio, teniéndose que el marketing digital se relaciona 
significativamente con el posicionamiento de mercado en los clientes de la 
empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L. , en base al nivel del coeficiente de 
Spearman con un valor de 0.741, demostrando una correlación moderada y 
significativa siendo p - valor (bilateral) = 0.000 menor que <0.05; y que a la vez se 
ha podido concordar positivamente con los antecedentes de investigación 
recopilados al respecto, principalmente con Otsuka (2015), quien en su 
investigación refiere que una de las tendencias que se está convirtiendo en 
necesidad para algunas de nuestras generaciones es la interconexión y las 
empresas tienen que estar al día con éstas tendencias, aprovechar estas 
herramientas para llevar sus productos o servicios a nuevos clientes en los 
lugares virtuales. Además, pudo contrastar la relación de estas variables en su 
investigación mediante el estadístico Chi cuadrado donde el valor del X²c es 
mayor al X²t (678.808 >26.296), demostrando así la relación entre marketing 
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digital y el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnológicos de Lima 
Metropolitana.  
Ahora, el autor Vargas (2016), en su investigación planteó su objetivo 
general similar a este estudio realizado en la empresa Autopartes diésel Álvarez 
E.I.R.L., con respecto a la correlación de Spearman obtuvo una relación 
moderada (r=0.606), con un Sig. Bilateral= 0.000; (p ≤ 0.05); lo cual demuestra 
que existe relación entre marketing digital y posicionamiento de marca en los 
usuarios de la empresa Entel SAC. Entro de su marco teórico en su investigación 
se basó en la Teoría de las 5cs´ propuestas por Colveé (2007) que no son más 
que estrategias que el mundo digital nos ofrece de manera adaptada al modelo 
base de Philip Kotler, quien además coincide con esta investigación en afirmar 
que debido a la gran cantidad de información con que el consumidor es 
bombardeado, a menudo se crean escaleras de productos en la mente del cliente 
meta, en donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, teniendo 
en cuenta el avance virtual de nuestra actualidad. 
También tenemos a, Jiménez (2012), quien da un enfoque estratégico  al 
Marketing digital, menciona que se diseñan dichas estrategias con el único 
objetivo de mantener la posición en el mercado, la hipótesis fue determinada 
mediante la prueba de Chi cuadrado siendo el valor tabulado 5.94 y el valor 
calculado  x² =18.35, rechazando la hipótesis nula y aceptando la relación entre 
las estrategias de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de los 
productos de la Empresa Textiles M&B; el autor recomienda incorporar un plan de 
marketing digital personalizado y adaptado para Pymes, como el Blended 
Marketing con acciones on y offline, tal como lo plantea Coto (2008), aplicando las 
5cs del Social media y las 4 Ps del Marketing digital, además el autor uso los 
conceptos de Kotler (2007), para poder proponer insertar un proceso de 
segmentación entre sus clientes internos y externos para obtener mejores 
resultados.  
De igual forma se coincide con Bolívar, A. (2012), quien confirmó la relación 
entre las estrategias del marketing digital y la captación de clientes de la empresa 
Distrillanta, donde el autor obtuvo mediante la prueba de Chi cuadrado que, el 
valor tabulado es de 7.81 y el valor calculado es de 187.62, rechazando la 
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hipótesis nula. Es decir que la aplicación de estrategias de marketing digital si 
permitirá la Captación de clientes de la empresa Distrillanta. Por otro lado, el autor 
propone planes de marketing digital de acuerdo al mercado meta para una 
correcta captación de clientes, tomando como referencia el concepto de Coto 
(2008) quien plantea que el marketing digital combina varias estrategias que a la 
vez se integran para un fin común, de esta manera obtener mayores utilidades y 
poder así cubrir las necesidades de los clientes tanto actuales como potenciales. 
Por otro lado, coincidimos con Negrete (2013), en referencia a que se debe 
buscar herramientas de estrategias digitales para obtener el posicionamiento del 
mercado objetivo, en su estudio recomienda la incorporación de estas 
herramientas para atraer a los clientes que usan los medios virtuales de manera 
eventual y no perder de vista las estrategias tradicionales. Dentro del marco 
estadístico, mediante la prueba de Chi cuadrado obtuvo un valor tabulado de 23.6 
y como valor calculado x² =33.64, demostrando que si existe relación entre el 
marketing digital y el posicionamiento de la marca QBE Seguros Colonial.  
Terminando con los antecedentes internacionales cito a Suarez (2014), 
quien propone el uso de herramientas del marketing digital para obtener la 
diferenciación en sus clientes, aplicando estrategias innovadoras y actuales. El 
autor, mediante la prueba de Chi cuadrado, tuvo un valor tabulado de 7.82 y como 
valor calculado x² =34.096, concluyendo que el marketing digital tiene relación con 
el posicionamiento en el mercado de la empresa Servicio Automotriz Suárez. El 
autor también toma como referencias a teóricos como Saldaña (2013) quien tiene 
una posición similar a Coto sobre el marketing digital con respecto a las 5cs del 
Social Media y las 4ps del Marketing online, asimismo con la variable dependiente 
cita a Trout (1969), que al igual que Kotler en nuestra investigación nos menciona 
dimensiones similares con respecto a la importancia de un adecuado proceso de 
segmentación de mercado. 
Estos resultados ratifican la relación entre marketing digital y el 
posicionamiento de mercado, así como la validación de la hipótesis general, dicha 
relación podría ser fortalecida si mejoramos la promoción y la comercialización 
que son las dimensiones que tienen un mayor porcentaje en el nivel de Regular.  
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La primera hipótesis específica también resulta validada moderadamente  
significativa, en cuanto a la Comunicación se relaciona significativamente con el 
Posicionamiento de la empresa Autopartes Diésel Álvarez E.I.R.L.; acorde con un 
nivel de correlación Spearman de Rho=0.66 y una significancia de p-valor 
(bilateral) = 0.000 siendo menor <0.05 en tal sentido se ha aceptado la primera 
hipótesis; corroborándose con el antecedente de Otsuka (2015), quien encuentra 
que esta dimensión también tienen correlación con el posicionamiento de 
mercado presentando el estadístico Chi cuadrado x² =324,280 Sig. (Bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05).  
Además, detallando de forma independiente los resultados de la 
Comunicación digital, los clientes lo perciben con un  (22.7%) como Muy bueno y 
como Regular en un (22%), esto nos muestra su importancia en las estrategias 
del marketing digital, para lo cual se deberá emplear herramientas y aplicaciones 
que tiene internet, tales como la innovación de la página web, el uso de blogs y 
redes sociales, que permitan comunicar a través de la publicidad las 
características de los productos que se ofrecen y poder revertir las estadísticas a 
favor de la empresa.  
La segunda hipótesis específica también resulta validada moderadamente  
significativa, en cuanto a la Promoción se relaciona significativamente con el 
Posicionamiento de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L.; acorde con un 
nivel de correlación Spearman de Rho=0.581 y una significancia de p-valor 
(bilateral) = 0.000 siendo menor <0.05 en tal sentido se acepta la segunda 
hipótesis; corroborándose con el antecedente de Otsuka (2015), quien demostró 
la relación entre esta dimensión y el posicionamiento con el resultado del 
estadístico Chi cuadrado x² =541.883 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05). 
Detallando de forma independiente los resultados de la promoción digital, los 
clientes lo perciben con un (52%) como Regular, (30%) como Bueno y solo un 
(15.5%) como Muy bueno; sin embargo, está prácticamente a la par con la 
variable marketing digital que tiene un 19.6% de Muy bueno.  
Por lo tanto, la accionista de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L. 
deberá mejorar sus indicadores de promoción digital, sobre todo las ofertas que 
hacen por el Facebook, las promociones y descuentos que la empresa realiza por 
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WhatsApp, de manera que puedan dar a conocer las características, ventajas y 
beneficios de sus productos. 
La tercera hipótesis específica también resulta validada moderadamente  
significativa, en cuanto a la publicidad se relaciona significativamente con el 
Posicionamiento de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L.; acorde con un 
nivel de correlación Spearman de Rho=0.701 y una significancia de p-valor 
(bilateral) = 0.000 siendo menor <0.05 en tal sentido se ha aceptado la tercera 
hipótesis; corroborándose con el antecedente de Otsuka (2015) demostrando la 
relación entre esta dimensión y el posicionamiento con el estadístico  Chi 
cuadrado de Pearson x² =447.972 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05).  
Detallando de forma independiente los resultados de la publicidad digital, los 
clientes lo perciben con (49.1 %) como Regular y un (28.5%) como Muy bueno, 
por lo tanto, la accionista de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L. deberá 
mejorar sus indicadores de Publicidad digital, incursionando en los diarios 
digitales y poniendo énfasis en sus catálogos virtuales que se encuentran en su 
página web esto permitirá potenciar la segmentación en Internet. 
La cuarta hipótesis específica también resulta validada moderadamente  
significativa, en cuanto a la comercialización se relaciona significativamente con el 
Posicionamiento de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L.; acorde con un 
nivel de correlación Spearman de Rho=0.735 y una significancia de p-valor 
(bilateral) = 0.000 siendo menor <0.05 en tal sentido se ha acepta la cuarta 
hipótesis; corroborándose con el antecedente de Otsuka (2015) demostrando la 
relación entre esta dimensión y el posicionamiento con el estadístico  Chi 
cuadrado de x² =678.409 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05).  
Detallando de forma independiente los resultados de la comercialización 
digital, los clientes lo perciben con (52.9 %) como Regular y un (19.6%) como 
Bueno, por lo tanto la accionista de la empresa Autopartes Diésel Álvarez E.I.R.L. 
deberá mejorar sus indicadores de comercialización digital, mejorando la atención 
a sus clientes por medio de las llamadas telefónicas,  y facilitar las ventas por 
medio de la Pagina web, hacer más simple su uso para que los clientes se sientan 
familiarizados con esta plataforma, se debe recordar que la comercialización 
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online es una tendencia en la actualidad, por ello es necesario que la empresa 
cuente con una plataforma desarrollada que permitan una venta fluida e 
interactiva. 
En conclusión, podríamos afirmar que todas las dimensiones de Marketing 
digital están correlacionadas en forma directa y significativa con el 
posicionamiento de mercado, por lo tanto, si se mejora el Marketing digital 




Dado los resultados de esta presente investigación, en base a la información 
recopilada en los clientes de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., Lima, 
2017, se obtienen las siguientes conclusiones:  
El estudio de investigación presente ha determinado que existe una 
correlación muy fuerte (Rho = 0. 741** Sig. = 0.000 < 0.05) entre las variables 
Marketing digital y posicionamiento de mercado; por lo que no se rechaza la 
hipótesis general. Es decir, si hay una buena gestión en el Marketing digital el 
Posicionamiento de mercado se incrementará, por ende, la organización tendrá 
mejores resultados, de esta manera alcanzar los objetivos deseados. 
A través del análisis estadístico de contrastación de hipótesis mediante la 
prueba de correlación Rho Spearman, se pudo evidenciar que existe relación 
entre la comunicación digital y el posicionamiento de mercado enfocado a los 
clientes dado que no se rechazó la hipótesis propuesta por el investigador, 
considerando que el p-valor fue de 0.000 y el índice de correlación resultó de 
0.660**, que demuestra una relación significativa entre la primera dimensión 
propuesta por el autor y la segunda variable de estudio. 
A través del análisis estadístico de contrastación de hipótesis mediante la 
prueba de correlación Rho Spearman, se pudo evidenciar que existe relación 
entre la promoción digital y el posicionamiento de mercado enfocado a los clientes 
dado que no se rechazó la hipótesis propuesta por el investigador, considerando 
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que el p-valor fue de 0.000 y el índice de correlación resultó de 0.581**, que 
demuestra una relación significativa entre la segunda dimensión propuesta por el 
autor y la segunda variable de estudio. 
A través del análisis estadístico de contrastación de hipótesis mediante la 
prueba de correlación Rho Spearman, se pudo evidenciar que existe relación 
entre la publicidad digital y el posicionamiento de mercado enfocado a los clientes 
dado que no se rechazó la hipótesis propuesta por el investigador, considerando 
que el p-valor fue de 0.000 y el índice de correlación resultó de 0.701**, que 
demuestra una relación significativa entre la tercera dimensión propuesta por el 
autor y la segunda variable de estudio. 
A través del análisis estadístico de contrastación de hipótesis mediante la 
prueba de correlación Rho Spearman, se pudo evidenciar que existe relación 
entre la comercialización y el posicionamiento de mercado enfocado a los clientes 
dado que no se rechazó la hipótesis propuesta por el investigador, considerando 
que el p-valor fue de 0.000 y el índice de correlación resultó de 0.735**, que 
demuestra una relación significativa entre la cuarta dimensión propuesta por el 
autor y la segunda variable de estudio. 
VI. RECOMENDACIONES 
Dado los resultados de la presente investigación, en base a la información 
recopilada de los colaboradores de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., 
se obtienen las siguientes recomendaciones: 
Se sugiere que el alto nivel de control de la empresa debe tomar especial 
atención a las estrategias de las dimensiones de Promoción y Comercialización 
de esta manera enfocar sus estrategias de manera combinada de lo digital y lo 
tradicional. Cuando más eficaces sean las estrategias de marketing digital en la 
organización, habrá más ventajas para posicionar la marca, este escenario tiene 
un impacto económico y social, pues incrementa la productividad e inversión de 
un país. 
Como primera recomendación para mejorar el posicionamiento de mercado 
de la empresa Autopartes diésel Álvarez E.I.R.L., se debe mejorar la 
comunicación mediante los emails, innovar la página web, incentivar a los clientes 
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el uso de blogs y redes sociales para tener más contacto con la empresa, de esta 
manera mejorar estas deficiencias para obtener un mejor posicionamiento de 
mercado y poder revertir las estadísticas a favor de la empresa. 
La segunda recomendación en relación a los resultados obtenidos de la 
dimensión promoción digital que obtuvo un nivel regular en un 52.2%, en el cual 
se debe mejorar las promociones, sobre todo las ofertas que hacen por el 
Facebook, las promociones y descuentos que la empresa realiza por WhatsApp, 
de manera que puedan dar a conocer las características, ventajas y beneficios de 
sus productos, asimismo monitorear a los clientes para ver las frecuencias de las 
visitas a la página web de la empresa; entonces si mejora estos indicadores en la 
promoción digital se mejorara el posicionamiento de mercado.  
La tercera recomendación en relación a los resultados obtenidos de la 
dimensión publicidad digital que obtuvo un nivel regular en un 49.1%, en el cual 
se debe incursionar en diarios digitales y poner énfasis en los catálogos virtuales 
que se encuentran en su página web esto, permitirá mejorar y potenciar la 
segmentación en Internet, por ende, incrementará el posicionamiento de mercado.   
La cuarta y última recomendación en relación a los resultados obtenidos de 
la dimensión comercialización digital que obtuvo un nivel regular en un 52.9%, en 
el cual se debe mejorar la atención a los clientes por medio de las llamadas 
telefónicas,  y facilitar las ventas por medio de la Pagina web, hacer más simple 
su uso para que los clientes se sientan familiarizados con esta plataforma fluida e 
interactiva Por lo tanto si se mejora estas deficiencias en la comercialización se 
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 ANEXO 2: Evidencia de la problemática local. – Estadísticas Pagina Web. 
 
   Fuente: Pagina Web, Autopartes Diésel Álvarez E.I.R.L. 
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        ANEXO 3: Base de datos de clientes de la empresa. 







ANEXO 4: Cuestionario para Marketing Digital 
Instrucciones: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se recomienda 
responder con la mayor sinceridad posible. 
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Instrucciones: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se recomienda 
responder con la mayor sinceridad posible 
 
ANEXO 5: Cuestionario para Posicionamiento 
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ANEXO 6: Matriz de consistencia  
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES 
Problema General Objetivo General Hipótesis General VARIABLE 1: Marketing digital 
 ¿Cuál es la relación que existe 
entre el marketing digital y el 
posicionamiento de mercado de 
la empresa Autopartes Diésel 
Álvarez E.I.R.L. Lima, 2017? 
Determinar la relación que 
existe entre el marketing digital 
y el posicionamiento de 
mercado de la empresa Auto 
partes Diésel Álvarez E.I.R.L., 
Lima, 2017. 
Existe una relación significativa 
entre el marketing digital y el 
posicionamiento de mercado de 
la empresa Autopartes Diésel 
Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
DIMENSION INDICADORES Ítems ESCALA 









Páginas web 3,4 
Redes sociales 5,6 
Promoción Digital Descuentos 7,8,9,10 
Ofertas 11,12,13,14 
Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Especificas Cupones 15,16 
a) ¿Qué relación existe entre la 
comunicación digital y el 
posicionamiento de mercado de 
la empresa Autopartes Diésel 
Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017? 
b) ¿Qué relación existe entre la 
promoción digital y el 
posicionamiento de mercado de 
la empresa Autopartes Diésel 
Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017? 
c) ¿Qué relación existe entre la 
comunicación digital y el 
posicionamiento de mercado de 
la empresa Autopartes Diésel 
Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017? 
d) ¿Qué relación existe entre la 
comercialización digital y el 
posicionamiento de mercado de 
la empresa Autopartes Diésel 
Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017? 
a) Determinar la relación que 
existe entre la comunicación 
digital y el posicionamiento de 
mercado de la empresa Auto 
partes Diésel Álvarez E.I.R.L., 
Lima, 2017. 
b) Determinar la relación que 
existe entre la promoción digital 
y el posicionamiento de mercado 
de la empresa Autopartes Diésel 
Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
c) Determinar la relación que 
existe entre la comunicación 
digital y el posicionamiento de 
mercado de la empresa Auto 
partes Diésel Álvarez E.I.R.L., 
Lima, 2017. 
d) Determinar la relación que 
existe entre la comercialización 
digital y el posicionamiento de 
mercado de la empresa Auto 
partes Diésel Álvarez E.I.R.L., 
Lima, 2017. 
a) La comunicación digital tiene 
una relación directa con el 
posicionamiento de mercado de 
la empresa Autopartes Diésel 
Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
b) La promoción digital tiene una 
relación directa con el 
posicionamiento de mercado de 
la empresa Auto partes Diésel 
Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
c) La comunicación digital tiene 
una relación directa con el 
posicionamiento de mercado de 
la empresa Autopartes Diésel 
Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
d) La comercialización digital 
tiene una relación directa con el 
posicionamiento de mercado de 
la empresa Autopartes Diésel 
Álvarez E.I.R.L., Lima, 2017. 
Publicidad Digital Campañas 17,18 
Redes sociales 19,20,21,22 
Diarios digitales 23,24 
Comercialización digital Compras virtuales 25,26 
Canales de distribución 27,28 
Llamadas telefónicas 29,30 
VARIABLE 2: Posicionamiento 
Segmentos                                                                              
(Segmentación de los 
mercados) 









Nivel socioeconómico 4,5 
Preferencias 6,7,8,9 





Atención al cliente 14,15,16 
Marca                                                                  
(Decisiones de Marca) 
Reconocimiento 17,18 
Grado de aceptación 19,20 
Recomendación 21,22 
Producto                                            










         ANEXO 7: Tabla de especificaciones Variable 1 


































TOTAL 100% 30   





ANEXO 8: Tabla de especificaciones Variable 2 

































Atención al cliente 








Producto                                            
(Clasificación del 





TOTAL 100% 30 
 










































































  Fuente: Elaboración propia/Excel/descarga google drive. 
ANEXO 11: Base de datos: Variable Independiente. 
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Fuente: Elaboración propia/Excel/descarga google drive.










ANEXO 14: Autorización de la entidad para aplicar la investigación. 
